E-MARKETING IMPLEMENTATION IN TOURISM by Berislav Andrlić
PRIMJENA E-MARKETINGA U TURIZMU
Berislav Andrlit'
UDKiUDC: 004.7:  [339.  138:33U.48
|EL : l - " .
Pregledni rad/Revierv
Primljeno/Received: I 1 studenog l0U7/ November 1 I, 2007'
Prihr.aceno za tisak/Acepted for publishing: 22. prosinca 2007/Dccemb er 22, 2007
Sa2etak
Niie nova tinjenica da marketinikttkoncepcija iini integralni dio turistiikogposlovania.
Novosfje ,sve va\nije mjesto koje Internet irno u turistitkoj i ugostitel.lskol djelatnosti. U ovom
radu autor pojainjava planiranje i provedbu marketinikog progr(tma tt turizmu uslijetl
suyremertih trendova na trLiltu. Posebna pozornost posveiuje se Internettt koji je u sektoru
turistitke inrlustrije, kao uostalorn i u svint drugim vrstama poslovanjo, promijenio klssitne
natine poslovanja, te se koristi kao komunikaci.iski, transakcijski i distribuciiski kanal. U
radu te se analizirati dosttrpni podaci o rozini koriitenja marketinlkih ntttgutnosti lnterneta
u turistitkom sektoru. Prema zadnjim istraiivcrnjima vrijednost europskog turistitkog online
trlilta rapitlno se poveiala. Slijedom toga, bit te dane i naznake o rozt'oinirn prat'cirrttr u
budutnosti.
Klj u t ne r ij e t i : tur i z am, strat egij a nt n' ke t ingo, In t er n et.
1. UVOD
N,Iarketing kao koncepcija poclrazru'nije'" 'a ori jentercijr.r rta potroSata, razvoi
in tegr i ranog poslovnog programa i  usnr jercuost  pretna c i l jev in la.  Utemel jen je  na
utvrdivanju potreba i lelja potroiaia, prepoznavanjtt njihovih razlika, zadovoljavanju
specifitnih potreba i Zelja, dugorodnom procjenjivarrju pri l ika i pri jetnji poslovanju te
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koordinirirnom odluiivaniu i kontroli. Poskx'anje u turizlnlr zbog iztrzetno protrjenljiYog i
konpleksnog okruienja sve je te2e bez djelotvornog mirrketinSkog promiSlianja i plauiranja
strategije. MarketinSka strategija preclstavlja stiibilan i konzistentan nariin odnosa turistiike
organizacije s njezinom okolinom. Usprkos nesigurnim prilikama nii pojedinim sl'jetskin-l
trl i5tima, generalno se predvida da 6e svjetska druitvena i gospodarska situacija rezultirati
velikim porastom turizma u slijedeiih clvadesetak godina. Pronrjenljivi gospodarski uvjeti
i ponaianje potroiaia te nove tehnologije uzrclkovat ie nastarnak novil.r ili rast postojecih
turistidkih trZiita. Potrebno je naglasiti cla tehnoloiki napredak predstavija kljutni iirnbenik
suvremenog svjetskog turizma. Internet, kao najzr.radajniji tehnoloSki t'cr.ron:ren dar-rainjice'
pru2a turisti ikim subjektirna neke potpuno nove konkurentske nlogucnosti, Sto cini idejtr
vodilju ovog rada.
2. MARKETINSKO ODREDENJE TURIZMA
einjenica da je turizam sveobuhvatan, mnogoznaaan i raznolik pojam, namece
potrebu pojainjenja tog pojma. Opienito gledano, a ur.aZavajuci AIEST (Interrtatiotttt l
Associati.on of Scientif ic Experts irt Tourism), u teorij i  se turizamr definira kao skup
odnosa i pojava koje proizlaze iz ptito','anja i boravka posjetiteljir nekog mjesta, ako se
tim boravkom ne zasniva stalno prebivaliite i ako s tin.r boravktlrn nije Povezana nikakva
gospodarska djelatnost. Turizam, dakle, nije jednoznadna pojava; to je sPlet oclnosa
druitvenog i ekonomskog karaktera. Postoji niz i imbenika koji utjeiu na formiranje,
ponaianje i potroinju turisti ike potrainje, koja si 'ojonl Prlstrtnoscu u promatranom
prostoru i o<lredenom vremenu izaziva mnogobrojne meduzavisne odnose. Upravo zbog
navedenih teza uvida se potreba za primjenom marketinikih tehnika i metoda u turistiikr-r
djelatnost. Turizam se ubrajauaktivnosti temeljene na sloboclnom vremer.ru. U tom je smislu
i marketing u turizmu, pojmovno gledano, dio iire djelatnosti koia se naziva marketing
slobodnog vremena (marketing of leisure).1
Usporedno s razvojem svjetskog tur izma,  bro j  donr inantn ih i imbenika u
marketin5kom okruienju se poveiava. Specifi ian odnos izn.redu turiznra i njegor-og
marketin5kogokuZenjapodrazumijeva dinjenicuda je potrebno mnogo pomnijepromiiliati
i razuinijevati utjecaj okruZenja od onog kakvoje u drugint granarna gospodarstva' Eksterno
okruZenje bilo koje gospodarske grane, a posebice turizma, sadrZi rnnoitvo medusobncr
zavisnih i imbenika koje je nuZno na odredeni naiin identif icirati klasil icirati. |edan
od najde$ie kori$tenih i najobuhvatnij ih n-rodela istraZivanja okru2enja u turizn-ru je
SCEPI'ICAL analiza, koja uzima u obzir utjecaje okoli5a s obzirom na:'
. clruitvene timbenike (social)
. kulturne timbenike (cultural)
. ekcrnomske iimbenike (economical)
r Irrternational Association of scientihc Experts rn'lburism; dostupno tla: llttp:i,irrltt\'.oiest.o13; (pristup 20 0'1
2007. )
' Nlorgan, NI., lvlarketiryfor Leisure and Tourism, Prentice Hall Europe, 1996 , str' -l '
r  N {ou t i nho ,L . ,S t ra te i k imenadZmen tu t t r r i zmu , t r l asn red ia 'Zag reb ' 2005 . ' s t r ' 35
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. hziike iinrbenike (physical)
. telrniike i irnbenike ( Lechnit:ol)
. rrredunarodne iimbenike (interndtional)
. komunikaciiske i infrastrukturne timbenike (communicttt irttts ond
infrastructure)
. adrrinistrativne i institucionalne i imbenike (adrninistratiye antl institutional)
. prirvrle i politiike dimbenike (legal and political).
Naveclcni t imbenici mogu trit i  uzrokom promjena koje turisti ikirl djelatnicima
stvaraju znatajne prilike i opasnosti, te ih moraju uzeti u obzir i irnplernentirati u rnarketinike
planove.
Proizr'od je jedan od konstitucijskih elernenata trZiita te bi bez njega bilo nemoguie
uspostavljati vezu izmedu ponude i potraZnje. Proizvod, za razliku od usluge, materijalno
egzistira i nakon dovrSenog procesa njegove izrade te svojim preclrnetnim oblikorn i
svojstvima zadclr.oijava odredenu vrstu druitvenih potreba. U turizmu, na turistitkom
trii5tu, prilike su potpuno drukiite. Upravo zbog toga, sve proizvocle i usluge ito ih turisti
kupuju na odredenom podrudju, Kobaiic i Seneiic; grupirali su u tri skr.rpine, uzimajuci
pritom kao kriterij mjesto koje zauzimaju u politici proizvoda. Prema tirl autorima, prvu
skupinr-r iine proizvodi koje su proizvocladi namijenili tr2iStu za iirokr.r potroinju, cla bi
podmiri l i  standardne potrebe stanor.nika, l i  ih kupuju i posjetitelj i  tog podruija. U drugu
skupinu se ubrajaju proizvodi i usluge star.rdardnog proizvodnog programa koji su donekle
prilagodeni za prodaju najdeiie turistima. U tretu skupinu autori su ubrojili proizvode
namijenjene preteZno ili iskljutivo turistinra, a koji tine temeljnu osnovu proizvodnog
programa pojedinih proizvodata. Na tome se gradi teorija o turistiikorn proizvodu kao
posebnoj vrsti sloienog proizvoda.
Polit ika cijena je i u turizmu jeclan od bitnih integralnih dijelor.a marketinike
strategije. Cijenu u turizmu odrecluje turistitko trZiSte, pri ternu je fbkus na utjecaju
tirnbenika potrainje. Jost Kripendorf6 posebno je obradivao problem dif-erenciranja cijene
proizvoda u turizmu i zakljuiio da na cijenu utjeiu slijedeii dimbenici: kriterij vremena,
kriterij razlititih kategorija kupaca, kritc'rij broja poslova, kriterij poloZaja u prodajnom
karralu, geografski kriterij te kriterij naiina koriitenja. Turistiika je potrainja izrazito
elasti ina u poclrudju cijena. Cijene su elasti ine s obzirom na pronrjene u ponaianju
potroSaia, triiinu konkurenciju, lokaciju turistiikog objekta, itd.
Proclaja i njezini kanali predstavljair-r idutu komponentu marketinikog sustava u
turiznru. T'emeljni smisao prodaje jest plasirati robu na odredenom turisti ikoni tri i i tu.
Ukoliko pronrntramo prodaju u turizrnu, nroZe se uvidjeti da se ona rnanif 'estira na
razli i i t im tr2i5tima u specifitnim oblicima.' l 'rer.rdovi u turizrnu pokazali su primjenu dva
najdeiia oblika distribucije proizvoda nii turistitko tri iSte: izravnu distribuciiu i neizravnu
distribuciju. Valja naglasiti da je proces prociaje i distribuciie intenzir,iran prinijcnorn
informatiikih tehnologija o kojima ce biti r i lei i u nastirvku.
t  Koba i i 6 ,A . ,Sened i i , l . , i v l a r ke t i ngu tu r i zn tu ,Sko l skakn i i ga ,Zag reb , l gSg . , s t r .  g l .
o  Sene i i c , f ,C r rone .  l . ,  l v l u r ke t i ngnenad |ne t i u l L t r i r t l u , \ l i k r o rad ,Zag reb ,2006 . , s t r . 59
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promocija, kao jedan od elenrenata marketinikog 
'nriksa] t t  tur izrnu takocler inra
znatt i jno nrjesto. Zbog neopipl j iYosti  i  oclYojenosti  nl jesta kupr.r je i potrosnje, 
potrebr.ro je
slo/.eni turist i tki  proizvod preclstal ' i t i  krajr l jel ' r l  potroSaiu' Pronloci jskinl 
se aktir-uostinra
ko'runicira s potenci jalnirn kr.rpcima nastojei i  ih lazl i i i t im sreclstvima 
i n.recl i j ima
uvjeri t i  u koriSienje oiredenog turist i tkog proizvoda. Prontlci j6m se stvara 
potrainj ir
za proizvoclom, al i  se or-ta moie i  regul irat i '  oclnosno usnl jeravati ,  ovisno o 
postavl jeninl
marketinikir.n cilievirna.
3. DOMINANTNI ETNTBENTCI I TRENDOVI TURISTICKOG
TRZISTA
Sr.ietski turizam cloiivljava znacajne promjene tijekom posljednjih godina' Takocler,
europsko trlr isti iko trZiite pocl utjecajern je globalnih trendova. Pronliene na turisti ikim
tr2iStima mogu se promatrati dvojako' i to kiro:
. promjene na trl i i tu turisti ike ponude, i
. pronljene na tr2i5tu turisti ike potraZnle'
U protek lom deset l je tu t rasta l i r  je  potpuno nol 'a  konkurentska s i tuaci ja  na
meclunarodr.rom turistitkom trZiitu. Brzi rttzvoj tehnike i tehnologije donosi pron.rjene
u strukturi trziSta i primjeni rnarketinsa, te omoguiava proces koncentracije subjekata
ponucle. Pocl pritiskom sve vece konkurencije i borbe za mjesto r-ra tr2iitu ponudaii ulaze
r.r 'ertikalne i horizontalne integriicije, ito irn daje moguinost da ktlnkuriraju i cijt'nonr
i k'alitetom turisti ike usluge. od l inancijskih i tehnoloSkih i irnbenika valja istaknuti
europskr-i 'alutu Euro i Internet koji olaklai'aju usporedivost destinacija i cijena te skrircuju
vrijeme potrcbno za prikupljanje infirrnlacija te on.rogucuju jeclnostai'nost t Postl lpku
..r".uu.i;" istih. Do$1o je i do pojave standardizacije na razlit i t inr razitlama ocltrosa ciienn i
usluga, ito je posebno znakovito u hotelijerstvu. Atraktivnost standardiziicijc saspekta kupca
t.n Jqi no n.ioliko prednosti: uiinko'itosti, rnogui'osti izraduna tr. iko'a, usporedi'.sti,
predr.idivosti i kontioli. Jos jedna od prcirr.tjenar na strani ponude je i sve veta konkurentnost
na globalnom tr2iStu kapitainih investicija u turizam. Kako ti jek kapitala sve viie prelazi
,,,o llubolr1u razinu, konkurencija izrnedu clestinacija 
na tonl polju r:rste. Presudni thktor
1e 1l..rat na uloZen kapital, bilo da se ternelj i na 
niZim trodkovinra, blaZoj regulacij i ,
dostupnirn poticajima ii i  sl iano. Ulaganje u podizanje kvalitete i sr.r.ranjenje sezonalnosti
por.,.,ll. rezultira rastom stope povrata od investicija, te povei:rninl itlteresonl irlvestitora'
odnosno preusmjerar.anjem toka kapitala u poclruije vi5ih prinosa.
Gletiano s motriSta potra2lje, takoder su i ' icl l j ivi odrecleni trr 'nclorri. ] i ir ' l jaju se
kompleksnij i paketi motiva za putov.lnje. Uz glavni n]otir '  (kupanje, clclnior, kultura),
pujovl1.,1e se not i paket nlotiva za ocllirzak na putovanje u koji spadaltt, izuredu ostaltlg'
i intenzivni uzitak, aktivnosti u prirodi, naglaSentr potreba za cloZil ' l iaj ir l ia, emocije,
rekreaciia te zclravlie. Turist Zeli doiivjeti I loYa iskustYa koji sejasno razlikuiu od njegor"og
svakodnevnog okruZenja i Zit,otnih okolnosti. \ 'eca otekii 'anja turista potpomoguuta stt
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meclij ima i nirpreclnim telekomunikacijanra, vecont obrazovanoicu i pretboclninl osobnim
iskustygnt. Isti i imbelici utjeiu i na brZe preno5enje infornlacija i sve veie znaienje
propagancle bd usta do ustal Sti l Zirota noclernog turista takoder se promijenitl. Rastonr
Zivotnog staldarcia ljudi raspola2u sa s\re viie raspoloiivog novcil, a svc' matlje sloboclnog
u..n1",-,", .lyn osnoyna preduvjeta za ukljuiivanje r,r tokove turistidke raztllje'ne. Upravo zbog
toga, to slobgdr-ro vrijeme sve vi5e cijenc.'Za rnnoge ljucle putor-anja viie ne preclstar4jaju
luksuz, vec postaju sastavni i opieprihvadenidio svakodne'u'ice. Rezultirt t ih promjcna je ste
veia popularnost kratkih i kruZnih putoviirria.E Kao odgol'or na ritam suvrelllellog ttrbanog
nadina iiyota, raste potraZnja za ekoloiki tistint podruijima. Osobrra sigurnost postaje jedan
od glaynih kriterija odluke, a sve je veii trend brige za r4astito zdravlie. Zadnji utjecajni
trend se oclnosi na diversifikaciju ciljnih skupina. Pripadnost socijalnim i demografskim
skupinana pokazala se u meduvremenu kao pregrubo kiasihkacijsko bil je2je turisti ikog
tr2iita, iako se trend demografskog starenja nc mole zanemariti. Ljudi sve kasnije ulaze tt
brak i roditeljstvo, te dolazi do rasta segrnenta samaca. Mo2e se zakljuiiti cla se trZi5te se sve
viSe raidlanjuje na podskupine koje su dehnirane Zivotnim stilom, osobnim sklonostin.rar,
Dotrebama i Zivotnim okolnostima danaSnjeg dru$tva.
4. POJAM I SUBJEKTI C- MARKETINGA U TURIZMU
Utjecaj i  in format i ik ih  tehnologi ja  v id l j iv i  su na t radic ional l l im metodama i
tehnikama marketinga, ali je takoder moguie govoriti i o potpuno novoi vrsti nrarketinga -
elektronidkom marketingu, koji nalazi svoju iiroku primjenu u turizmu. Sukladno potonjern
razmatranju, n.roguie je i definirati elektroniiki marketing. Jedna od moguiih definicija
je i ona koju predlaZe Panian:e "Elektronitki marketing (e-marketing) natin je ostvarenja
marketin$kih aktivnosti tvrtke uz intenzivnu primjenu informacijske i telekomunikacijske
(internetske) tehnologije'l
E-marketing u turizmu preclstavlja nesumnjivo temeljnu strateSku odrednicu
poslovanja poduzeia iz sektora turizmir. Ulazak poduzeta u marketinike projekte na
Internetu je reiatir,no jeftin i lak pa tisuce pocluzeia i posloi'nih ljudi iz podruija turizma
svakodnevno ' lansiraju' svoje web stranice u svijet interneta. UvaZirvajuii relevantnu
literaturu moguie je na sli jedeci naiin klasiticirati subjekte u e-marketingu u turiznlu
n a : l o
. turistiike agencije odrediSta (Destination NIanagement Organisations)
' ugostiteljske usluge (Ilospitality serlices)
. putrriike agencije (Travel Agencies)
- 
Williams, A., Iburism and hospitality tttarkttittg: lantasv, leeling and tun,
Contemporarl,Hospitality Nlanagement,\'oL l8, No. 6' 2006., str.'182-i195.
s Tourisn Trends lirr F,urope; dostupno na: lrllp:i,'t|r|x't'isiteuroPe.cotlll (pristup 18.
t Panian, 2' lnternet i nalo poduzetniilvtr, Inforntator, Zagreb' 2000., str. 87.
rD E-business tirr 
'Iburism- 
Practical Guidelines fbr Tourism Destinations and
Irttp:/ wtvt.w orld-tourisn.org; (pristup 09. 04. 200;. )
Inttrrntional Journal of
0 .1 .200 ; . )
Busir ress;  dostupno na:
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. tLlroperatori (Tour operato rs)
.  t r r r is t ieke r t rakc i ie  (  \ ' is l l t r l  A l l r , rc t ior ts) .
Nabrojali subjekti pretpostavljaju posjedovanje vlastitih n'eb stranica. Stoga sc rr'eb
site moi-e prontatrati kao nositelj e,marketing aktivnosti Ll turizmu. Na internetu postoji l.tiz
razlidit ih pr.istupa pa je precizna kategorizacija web stranica oteZana. \recinir stranica ima
vi5estruke cilier.e i za njihovo se postizrrnje koristi nizom rnarkctinikih strategija. Unatoi
tomu, vecina pOslovnih internetskih stranica u turizmu moZe se viJe-tnanje precizno sYrstati
u  jednu ot l  cet i r i  S i roke skupine: '
'  stranice matiinih i l i  korporacijskih identiteta
. internetske stranice lanaca, koncesija i iianstava
' internetske stranice pojedinairrih lokacija i objekata
.  pt l r ta l i  i vor ta l i .
Stranice matitnih i l i  korporacijskih identiteta su takva vrsta rveb stranica koje
strukturallo i sadr2ajno dine proiirene \.erzije broiura o potencijalimia poduzeta. Cil jna
skupina kojoj su namijenjene su najteice zaposlenici i ulagaii. Cil j stranica je prornicanje
trZiine pozicije poduzeca, strategije, r ' izi je i misije, te ostalih osobina koje ie privuii i
zadrLati kvalitetnu upravu i motivirane zaposlenike'
Lar . rc i ,  koncesi je  i d lanstava precls tav l ja ju organizaci jske c ib l ike upravl janja
poduzeienr. Zajednitka im je karakteristika stvaranje trgovaikog imenir i marke u turizmu.
Takvi oblici ustrojstt a nose ime za koje postoji pretpostavka da je prepozr.ratljivo. Strategije
koje proyode uglavnom su usmjerene na 6to bolje pozicioniranje tih mrarki u svijesti krajnjih
potroiada. Stranice sadrZavajuveze prerna stranicama pojedinadnili lokacija te gotovo uvijek
imaju rnoguinost rezervacije u realnom vremenu, 5to nije sluiaj kod stranica matitnih iii
korporacij skih identiteta.
Interlctske stranice pojedinainih lokacija i objekata pruZaju kor.rkretne inforrnacije
o odredenoj lokaciji ili turistiikom objektu, te donose viSe infornracija o pojedinostima
smje5taja, cijenama, pogodnostima i dodatnim uslugama. Ovoj skupini stranica pripadaju
pojedinaine lokacije lanaca, koncesija i ilanstava te mnogi samostalni objekti koji nisu
integralni dio neke veie upravljaike strukture.
U svijetu lnterneta portal znaii web stranicu koja jest ili zeli biti ulaznim vratirna
u Internet, tj. glavna polaziina toika s koje korisnik kreie kad se spoji na Internet. Portal
skuplja razliiite sadr2aje i nudi ih rveb korisnicima sa svim uslugama koje mogu poZeljeti
na jedngm mjestu. Ukratko reieno, porta|r je moguie delinirati kao posrednika koji nudi
zaokruZen skup servisa za specifiino clclbro definiranu skupinu korisnika. Upravo zbog te
flnkcije vrlo je interesantan turistinrir koji se pn'i put upoznaju s turisti ikom ponudom na
Internetu. \rortallr je rveb stranica koja pru2a il.rformacije i izvore o oclreclenoj i specifiinoj
industriji, npr. tr.rrizam i ugostiteljstvo. Oni obitno nude vijesti, istra2ivanja, statistike, online
rr Cox, B., Koelzer, \V., Internet marketing zr hotelt, restorane i turiz(tn1, NI plus, Zagr.'ir, 1005., str. 10.
r: Kalakota, R., E- poslovanje 2.0., X'late, Zagreb' 2(X)2 , str. 97-
rr lVebopedia-Online Computer Dictionarv fbr Computer and Internet Terms anci Deiinitions; dostupno na
http://*'wtt,.tttbLtpedia.cotn; (pristup 25. 0'1. 100; )
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alate te ostirle usluge. Medu pr\. inl i najuspjeSnij irn vortalima su bil i  Iortali s ponttdonr
turistiikih pLrtovanj a.
S,,,i nar.edeni e-marketing subjekti u turizmu u danainjern okruZenju u okviru sl'ojih
web stranica primjeniuju razliiite suvremenc marketinlke strategije i r.ljihove implikaciie na
turistiiku poi1.1.,, kao ito su'.)a Dis-irfternrctliotion, Re-intermediation, Cttll Center Point oJ
Sale S7,stems, Bookilg Engines, Dynamic Pot:kuging, e-Ticketing' Custonter sellrservice, Bqr'
cocled boartling passes, itd. N{edutim, uvodenjern tih strategija niarketinikoj orijentaciji
nije kraj, jer je lu2no kontinuirano provocliti evaluaciju i unapredivati izgled i organizaciju
turistitke web stranice.
5. ANALIZA EUROPSKIH ISKUSTAVA STUPNJA PRIMJENE
INTERNETA KOD SUBJEKATA PONUDE U TURIZMU
Naiotit i i i  tehnoloSki izazov u turizmu jebrzo $irenje intbrr.nacija i opienito
komunikacija putem Interneta. Te aktivnosti se oclvijaju na strani potraZnje, u obliku B2C
(bttsiness to cttstomer) online trgovine, irli i na strani ponude u obliku B2R (business to
business)o1li1e trgovine tj. komunikacije. ()r.a teza podiva na medusobnoj sinergiji turizma
i Interneta. gyjctski i europski turizarr-r doiivliava znaiajne promjene posllednjih godina,
te se naiazi pod rastu6im utjecajem globrrlnih rnegatrendova, a lnternet je jedan od njih.
Internet je u sektoru turistidke industrije, kao uostalom i r.r svim drugim vrstama Poslovanja,
promijenio kiasiine metode i koncepte poslovanja, te se koristi kao komunikacijski,
iransakcijski clistribucijski kanal. Turistidka industrija postaje vrlo zanirr-rljivir ako je rijei
o moguinostirna koje nudi e-marketing. Ona je ne samo industri ja sa Sirokom primjenom
Interneta u danalnjem suvremenom poslovanju, r'ei i industrija sa l'elikorn tradicijon]
koriStenja informatiikih tehnologija u proilosti. Upravo zbog ovisnosti ponude i razmjene
informacija u proizvodnom i distribucijskom lancu, turistitka industri ja se pokazala
prikladnom z;abrzo usvajanje informatitkih tehnologija i interaktirr-rih medija. MoZe se
reii da tradicionalni nadini turistidkog poslol 'anja postaju dio proilosti, dok Internet t ini
okosnicu marketinga u turizmu buduanosti. Dok istraZivanja o znaiaju Interneta u turizmu
i njegovu utjecaju na kvalitetu usluge i trliSnu konkurentnost u Hrvatskoj jo5 nema, ovakva
se istraiivanja vei godinama provode u europskoj i svjetskoj marketinikoj praksi.
Brzina tih tehnoloSkih promjena, posebice zahvaljujuii povecanom stupnju kori5tenja
Interneta, teiko se rnoZe prikazati u odredenorn pro5lom razdoblju, jer gledajuii sada5nje
stanje, ti podaci su ve6 sigurno zastarjeli. Problem, dakle, predstavljaju preveliki pomaci
izmedu istra2ivanja koja bi se trebala provoditi ieSie i kontinuirano. Buduci da je razvoj
i dinamika promjena stupnja koriStenja Interneta na strani ponude i potraZnje u turizmu
razlidita, ta istraZit 'anja ie bit i promatranel odvojeno. Prema zadnjim dostupnirn i
11 E-business for Tourism, Practical Guidelines tbr Tourism Destinations and Business; dostupno nir: http://
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relevantnim istraZir.aniima,r: kojir su r.ezarlii uz trZiSte uropske turistiike ponude i prinljenu
Interneta, ur.idaiu se indikativni poclaci koii idu u Prilog hipotezi t l ir znaiai Internctir tt
marketipikoli planiranju u turizrnu ubrzano raste. Sektor t i lr izt.na i ugostitcl jstr '.] t l tr2e sc
shvatiti kao preteda svih ostalih cljelatnosti gospodarstva u prinrje ni e-r.narketing strategijir.
prirl jerice, ernpiri jska istra2ivanja r.r Europskoj unij i pokazuju da iak 89% turisti ikih
poduzeca sir l0 i vi ie zaposienih irna sr.oju r.lastitu rveb stranicu, ciok ie, za usporedbu,
zastupljenost r,veba u ostalirn ekonon'rskirn djelatnostima 619o. Ol'a situacija je vrlo sli ina
u svim zel.rljama dlanicama Europske r.rnije, jer je udio pocluzeca iz sektora turizn.ra koji
inrajtr rveb stranicu bar 6o/u (npr. Svedska) r.eii od poduzeia iz ostalih grana gospoclarstva,
dok je u nekim zemljama ta razlika puno \/eca, oko 359/o (npr. Baltitke zernlje, Portugai,
Spanjolska, Cipar i Italija).







L U  N  Y  u r  L r  J  a  c r  4  F -  I  >  t  f  r  t r  : ,  ;  I  a
m  ( )  ^  ^  i l r  U  i l t  I  U  J  -  J  L  z
E sektor turizma D ostali gospodarski ekton
Izvor: Tourisnr and the Internet in the European Union; dostupnona:http://rttt'tt'.europa.eu.infl;(pristup
10.04 .  2007. )
Uloga rveb stranica kao ishodiine toike e-marketinga r.radilirzi svoju ulogu samo
kao marketiniki alat. Razvijenije i.veb stranice ukljuduju, uz osnovne sadrZaje kao ito su
direktan pristup katalozima i cijenama, i clodatne sadrZaje kao ito su: e ticketing, e-purses,
Globat Positioning Systems, Dynamic Ptrckoging, itd. I u ovom sluiaiu, sektor turizmrr jc tr
prednosti  pred ostal im sektorima gospoclarstva. e ak 63?o od svih t trr ist i ik ih pocluzeia u
Europskoj uniji imaju navedene opcije, ito je dva puta viie nego Lt ostalirn ekononlskim
granama (sl ika l .) .  Uvaiavajui i  posl jednje aktualno istraZivanje, r ' idl j ivo je da tr-rr ist idki
sektor ne samo da ima vi ie rveb stranica ocl ostal ih sektora, vec da ima iak dvostruko vi5e
rveb stranica od ostal ih sektora, koje inraju moguinost narudZbi preko Interneta. Ioi jedan
rj Tourisnr and the Internet in the European L,nion; dostupno na: http:."ttt\'tretlftVLL.eu.l/ll,; (pristui)
r0.  0,1.  200; . )
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od iimbelika raz\,oja suvremene tehnologije osin.r implementaciie Internettr, je i stupanj
trvodenja intrirneta u sustave poduzeca. l)renra istralivanju Elrosltt Oonrnunitt ' ,: i '  si l l l lo
26% pocluzeca 1tgristitkom sektoru ima snstav intraneta, dok ie neito zllrt ' . l . jr1ij i  t lLlitr tr
ostalirn gospoclarskinr granama - 34or'.
Valja laglasiti da je situacija sliinii u gotovo svirn zemljanla tlatricirniir Europske
u1ije, dok sll grane clielatnosti u kojinra je intranet znaiajnij i  i  potrebrli j i  npr. produTg(n
iz sektora sekundirrnih clielatnclsti, dok se iz tercijarnih istidr,r podnzcca iiia je tenieljr.ra
<Jjelatlost raiunovodstvo, burzovno poslo'n'anje, itd. Isto istraZir. ' irnie rrtzrltatra odntrs
posjedovanja prikljuika na Internet, ito je jeclna ocl pretpostavki e-rnarketinga. Dok
91% poduzec:r iz osttrl ih grana ekonomije irra pristup Internetu, pokazatelj i  gol'ore da je
taj stupanj ipak neito viSi u sektoru turiznra, dak 96%' te se bliZi saturacij i, t i . potpunoj
pokrivelosti. Ekstrem ovog istraZivanja predstavljaju sludalevi Sloveniie, Belgije, Finske
i Velike Britanije, gdje je doilo do potpurre saturacije i gdje su sva turistrika poduzeca iz
uzorka istraZit'anja imaia pristup Internettt.
6. ANATIZA EUROPSKIH ISKUSTAVA STUPNJA PRIMJENE
INTERNETA KOD POTROSAEE U TURIZMU
Turizam je bez sumnje jedna od najjaiih i najbrZe rastucih indr.rstri j i i  svijetir, a za
mnoge zemlje znaiaj an izvozni proizvocl te generator zapoil iavanja.' Obul-rvaca iiroki
splet poja',,a i odnosa koji nastaju za vrijeme turistiikog putovar.ria, a u srcjoj realizaciji
zadire ne samo Lr ekonomski, vei i u ekoloiki, socijalni te kultt irr.ri aspekt Livottr. Iz
istrai.ivanja i analize opsega turistiikog trZiita vidljivo je da je u zadnjih peclesetak godina
broj turisti ikih posjeta u svijetu dramatiino porastao sa 25,3 miii juna Ila'11'1 mili juna, a
predvidanja najavljuju da bi tai broj 2020. gocline mogao doseii razinu od 717 mili iuna.r'
E-marketing preclstavlia valan dio marketinike teoriie i prakse, te iini uporabu Interneta
i drugih digitalnih tehnologija za postizanje rnarketinikih ciljeva, Pogotovo u turizmu kao
djelatnosti. Ukoliko se analizira broj korisnika Interneta u proteklih desetak godina, uvitla
se znaiajan rast. Tiikoder, cjelokupno svjetsko i europsko turistitko trZiite bilje2i tendenciiu
rasta, po broju ostvarenih noienja i po ostvarenim prihodir.na. Opcenito, broj korisnika
Interneta u svijetu konstantno raste, dok s','jetsko turistitko trZi5te biljeZi isti ptlzitivarl
trend. lnternetje u sektoru putniike i turistitke industri je, kao uostalont i u svim drugim
vrstanta poslovanja, promijenio klasiine naiine informiranja, komuniciranja i prontocije,
tako da snaga turistidkogonline poslovarrja i njegov udio na ukupnotu tr2iitu raste prenta
vrlo velikim stopania iz godine u godinu. Sli jedom toga, vri jednost eurcipskog turistickog
onlinetrl. i l tarapidno se poveiala u razdobliu od 1998-2006. godine, sa 0,2 na 31,5 mili jarcli
rn Eurostat ,  Communitv survev on IC' I  usage in enterpr ises (10 or  rnore persons entpl t i ler l ) ;  dostupno na:
ht t l t :  i  /  w* t t .e urop u.  eu. i r r t i  :  (pf  is tup 24.  0.1.  100; .  )
L:  ( loathup,  D.(1. ,  Dorninant  actors in internat ional  tour isrr ,  Internut ional  Journdl  o. l  aot t l t ' tnPorory l lospi t t tL i t t '
I lanagentent ,  \b l .  1 l ,  No.2/3,  1999.,  s t r .69-;2.
r"  [he European tour isnt  industr l - -A nlu l t isector  wi l l t  c lvnani ics,  markets,  st ructures,  derelopnlents rnd i t r l '
portance tbr Europels econont)', European Conrmission; dostupno na: http:ittv'tt'tt'.t 'tc-corpornt(.org; (pri-.tup
I  l .  04 ,  100 ; .  )
()-l
eura, Sto preclstavlja porast od iak 630%. lsto tako, udio prodaje putenr ltrterneta u ukupnon.t
turistiikolt prometu porastao je sa 0,1-0lo na 12.60/o. Ukoliko se eurtlpsko tlrristiiko orlllttc
trZiite promatra s aspekta integralnog dijela europskog o nlinetrLiititttviclaju se ptlvezanosti.
Tako prerna zaclnjim dostupnim istraiiviinjima vise od 60% europske popLrlacije redovito
pristupa Internetu ocl ku6e il i  s posla, a predvida se da ie taj udio 2009. bit i veci od 760lo,
ito i ini znaktl ' i t rast're 
Grat 2:Rast onlrne prometa u turizmu
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Iz'or: Nlarcussen, (1. H., Trends i1 European Internet Distribution 
- of Travel trnd'lburism Sen'ices;
dostupno nt: http://utww.crl.dk; (Pristttp 20 01.2007.)
JoS jedan od trendova u kupnji tt ir istidkih usluga je i promjena omjera 
iznrc.iu
posrednidke i direktne prodaje u europskom putnidkom online turit 'mu' Zabii jeien je
pozitivan ponrak u korist direktne prodaje.
Graf 3:  t )dt tos vrs la prodaje u tur iznt t t
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tr Direktna Prodaja O Posrednici
Izvor: r\larcussen, C. H.,'frends in European Internet Distribution - of Travel and burisnl Sen'ices;
dostupno na: http:/ /wrw.crf.dk; (pristup 20. 04. 2007.)
1e Nlarcussen,C.H.,  l ' rer . rdsinEuropeanlnternetDrstr ibut ion-ofTravelandTour isnrSer l ' ices;dostupnona:
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Istaknute trendove potrebno je prol'natrati kroz fokus hn'irtskog turistiikog triiSta.
Hn atska je traclicionalno turistidki ori jentirana zemlja. Rast uristitkos Pronlcta posliedniih
godila potr.rduje da je Hn'atska na putu da turizam Postane aktivrl i gcll(ri l [t)r ri lzvoja
gospoclarstt a.' l tr izam je jedan od najr. ' ir2nij ih pokretata razvoia gospodarstvl r"r Republici
Hrvatskoi. Direktno i indirektno stvara oko 22o/o domaceq bruto proizvodl, te viie od
40% cjelokupnog izyoza, Sto ga bez sumnje star' l ja medu kliutne konlponcttte traciotlalt le
ekonomije i var.rjskotrgovinske razmjene. Ur.ratoi brojnim nasli jeclenirl neclostacinra
(sez6nalnsst, kvaliteta i raspon usluga, rriska prosjeina potrolnia, neaclekt'atan kaclar)
te visokim trgikovima rada i kapitala, poz.icija Hrvatske na mecluttaroclltr lnl turistidkom
trZiStu je stabi|.rir  st e snainija. Registrirani tttr isticki pronlet u Hn .rtskoi t l Proll latranonl
razdoblju 1995 -200,1. god. bil je2i znakor.it rast, sa 2,6 mil. posjetitelja na 9,-l rnil. posjetitelja
gocli5nje. Sli jedom toga, u promatranom r:izdoblju broj ostvarenih noccnja bil jeZi rast sa
l3,l mil. 1a 47,8 mil. godijnje.'0 Posljednjih godina na trZiStu potra2nle rirstc preterencija
turista za specifitnim vrstama turizma (korrgresni, avanturistidki i sl.). Svietska turistitka
organizacija za [Iryatsku u razdoblju 1 995-2020.g. predvida najvece godiinje stope porasta
broja clolazaka stranih gosti ju, iak 8,49,6. Tai visoki rast je djelomitno posljcclica izrazito
niske razine u 1995. godini. No, i predr.icleni rast broja noienja r-t periodu 2000-2010.
gocline od '1,396 5lxylja Hrvatsku u red drlar.,a sa najbrZim rastom turistic-kog prLllllcta
na Nlediteranu. Pokazatelje rasta turistitkog trZiita potrebno je promatrati r-r korelacij i  sa
brojem korisnika Interneta u Republici Hn.atskoj. Prema podacima Inte rnet I{orld Stats,:l
broj korisnika Interneta u Republici Hrvatskoj bio je 1.451'100, ito predstavlja 32,59/o
ukupne popr.rlacije. Rast broja korisnika govori o potrebi uvaZavanja te dinienice ocl strane
turistitkih poduzeia, koja bi morala intenzivirati implementaciju Interneta i digitalnih
tehnoiogija u svoju turistiiku ponudu.
Internet je kao marketinikikanal u turizmu postao jedan od najuiinkot' it i j ih kar.rala
kori6tenih ocl strane potrodaia. Internet slu2i kao komunikacijski rnecli i, kao kanal prodaje
opipljivih proizvoda, kao kanal prodaje i distribucije digitalnih proiznrcla, te kao kanal
prociaje i pruianja usluga. PotroSati ga najteice koriste za istraiivan.ie opcija putovanja,
usporedivar.rja cijena i ugovaranja rezervaciia za odreder.re usluge, kao Sto su avionske karte,
hotelske sobe, iznajmljivanje automobila i sl. Ivledutim, bez obzira na rastudu va2nost
Interneta kao intbrmacijskog izvora za turiste, postoji opieniti nedostirtak infirrmaciia na
slijedeiim iinjenicama: kako turisti koriste Internet kao informacijski kanal; rez.en'irirnje i
kuprla turistidkih proizvoda i usluga; dimbenici koji utjctu tia razinu kt'r i i tenja Ittterneta
(dob, spol, rirzina obrazovanja, geografskir lokacija, potro5aike navike i sti l  Zivota, itd.).
Identif iciranje i razumijevanje nadina por.raianja potroiaia u turizmtt ontogucuje bolju
forn.rulaciiu marketinikih strategija na Intertretu. NInogi svjetski luttrri isti iu vainost
Interneta u turizrnu i uzroino-posljeditnu povezanost sa prornjenjir int cimbenicima
ponaianja potroSata, te se bave izudavanjem navedene problernatike. trleciutint, ovoj terr.ri
u turistiikom sektoru nije pokloniena velika painja u istraiivanjima u Republici Hrvatskoj,
usprkos oiiglednom znataju. Stoga se buduia istraZi"'anja svakako trebaiu usnijeriti u tom
pravcu.
r '  I t r r izarn u brqkarna.  \ , l in is tarstvo mora.  tur iznra-  pronleta i razr t tka Republ ikc l l r r r tskt :  dost t ipt to na
h t t p ; . t r'rt rt.,rr , t rl; /l: '; ( pristup 1 1. 01. 2007 .\
I Internet f.Jsage \\irrd Stats; dostupno na: lillp /'\t)r\r'itttetttttttorltl 'srctti.corn; (pristup l5 {)'+ 1007 )
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7 . ZAKLIUCAK
Raz'ojem dru5tyenih i ekonorr-rskih oclnosa Siri se i problenratika tttriznll u sl ' i l t t
t.r jegol.irn ob1ici6a. Tako je usporedno s evolucijom informatitke ztiatlosti tehnologija
doijo cio intenzit nog razvoja e-nlarketinga u turizntu. Od svih prednosti e-poslovanjir koje
se pruZaju u turizmu, svakako je najz.naiajniiii rnoguinosl prui.trnja trenutait]og i uvijek
ot,rorerrug pristupa informacijama u cijelorn svijetu. Interuet prr-r2ar pocL'iktr nizu funkcija
i procesa u poduzeiu u cil ju razvoja proizvoda i pruZar.rj ir uslusil za potroladc. 
' lakoder,
piedstavlja i]ro.u. kon-runikacijski medij kojirn se uiinkovito mogtt poYezivati subjekti
ponude i potraznje u turizmu. Sli jedon.r toga, doiazi i do pojave novih prorniienjenih navika
,, ponoinr-,,;u potroiada-turista, koje jc prr.enstr,eno biljeZeno kclriltenjenr h.rterneta kao
in?brmacijskog, komunikacijskog i transiikciiskog kanala. Navedena katcgolija je, gledajuii
prospektivno, na Siroj svjetskoj razini u stirlnoj progresiji' Dosijeclnom inlplemet.rtacijom
e-marketilg strategija u turizmu osigurat ce se dugorodr.ri ast pozitivnih ct'ekata od turizma'
koji 6e na taj natin ojaiati svoju poziciju znadajnog iimbenika gospoclarskog rasta, sto ie
u konainici dclvesti do rasta konkurentnosti lurtzma'
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E-MARKETING IMPTEMENTATION IN TOURISM
Berislav Andilii'z2
Summary
It's nol a new axiom that marketing is tlte integral part oJ tourism policy. Novelt1' is
that ln ternetp laysavery importantro le int t lL la l , 's tour ismandhospi t t t l i tyrnarket ing. I t t
this paper the author makes o connection between pltrnning and implententing a marketing
strategy in totrrism, due to contemporary business trends. Special attentiorr is dedicated to the
Internet, which has changed the classic business actit,ities in the tourist sector, as well as in
other business ectors, and is used as a comnrunicatk)n, h'ansaction and distribution channel.
This paper provides an analysis of accessible datu ubout Internet usage in tourisrn. According
to the latest survey, the amount of online tourist market in the European Union has increased.
Author also ofibrs some suggestionsforfuture develoPrnents in this sector.
Key words: tourism, marketing strategv, lnternet
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